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Este trabalho visa primeiramente perpetrar urn estudo te6rico sobre a Venda 
Consultiva, a fim de entender sua aplicabilidade e possiveis resultados no segmento 
de telecomunicac;oes, mas especificamente no mercado empresarial. Para tanto, 
fez-se urn estudo sobre Marketing de relacionamento e venda pessoal, que estao 
diretamente atrelados a Venda Consultiva. Buscou-se identificar em que aspectos a 
mesma pode influenciar e incentivar a fidelizac;ao do cliente no segmento estudado. 
Verificou-se tambem urn mercado muito competitivo em telecomunicac;oes, o que 
demanda urn atendimento diferenciado e participativo que pode ser suprido pela 
Venda Consultiva. 
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1 INTRODUCAO 
0 mercado de telecomunicac;oes esta a cada dia mais agressivo e competitive, 
atualmente, contamos com empresas nacionais e multinacionais atuando no Brasil e 
isto tern tornado a concorrencia cada vez mais acirrada, com produtos cada vez 
melhores e com prec;os mais acessiveis. Para criar urn diferencial as empresas 
precisam investir cada vez mais na area de vendas e em tecnologia. 
Esta globalizac;ao de mercados faz com que as empresas de telecomunicac;oes 
busquem cada vez mais fontes de vantagem competitiva. Neste enfoque, deve-se 
pensar no cliente, suas necessidades e expectativas. 
As empresas estao se deparando com uma dinamica de relacionamentos 
diferente da tradicional. 0 mercado de telecomunicac;oes para atendimento ao mercado 
corporative nao aceita o conceito de produgao em massa, seu sucesso depende cada 
vez mais do born relacionamento entre vendedor e cliente, pois como os produtos estao 
cada vez mais parecidos e a tecnologia muda de forma tao rapida que as empresas mal 
podem acompanha-la, o cliente acaba criando urn vinculo com o vendedor que 
consegue lhe oferecer uma venda consultiva. 
0 tema deste trabalho e "Venda Consultiva - 0 caso das telecomunicac;oes". 
Este busca responder a seguinte pergunta: "Como a venda consultiva pode qualificar o 
processo de vendas?" 
A proposta da venda consultiva e Vender a Soluc;ao do Problema, para tanto, e 
necessaria que o vendedor assuma uma postura ativa em sua relac;ao comercial com o 
cliente, auxiliando-o na analise de suas necessidades. Para tanto, o vendedor deve 
conhecer a empresa e o mercado em que atua. 0 objetivo final e fidelizar o cliente, 
visando construir urn relacionamento efetivo e duradouro. 
Para entender a importancia da Venda consultiva para uma venda mais 
qualificada e consequente fidelizac;ao do cliente, este trabalho aborda temas como 
Marketing de Relacionamento, Venda Pessoal, Venda Consultiva e tambem faz uma 
analise do mercado de telecomunicac;oes no Brasil, a fim de entender quais sao as 
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empresas atuantes neste setor, seus produtos e em qual grau de competitividade elas 
atuam. 
0 foco do trabalho sera na venda consultiva no mercado empresarial, pois e 
neste segmento que ha maior demanda por urn atendimento personalizado e venda 
consultiva. 
1.2 OBJETIVOS 
Os pr6ximos t6picos apresentam o objetivo geral e especificos deste trabalho. 
Estes objetivos buscam responder ao problema identificado, que seria como a venda 
consultiva pode qualificar o processo de vendas. 
1.2.1 Objetivo Geral 
ldentificar como a venda consultiva pode qualificar o processo de venda no 
segmento de telecomunicag6es. 
1.2.2 Objetivos Especificos 
Partindo do objetivo geral, tem-se os seguintes objetivos especificos: 
• Caracterizar a venda pessoal, a importancia do relacionamento no processo de 
vendas e os envolvidos no processo; 
• Conceituar e caracterizar a venda consultiva; 
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• Caracterizar o mercado de telecomunica96es no Brasil; 
• Especificar Venda Consultiva em telecomunica96es; 
• ldentificar os resultados esperados com a venda consultiva e como ela pode 
qualificar o processo de vendas. 
1.3 JUSTIFICATIVA 
Muitas empresas na atualidade tern adotado a pratica da venda consultiva, ja 
que como mercado cada vez mais competitive, nao basta esperar que o cliente procure 
o produto. A venda consultiva consiste nao s6 em identificar as necessidades atuais do 
cliente pra poder lhe oferecer algo que lhe ajude, mas tambem e necessaria que o 
consultor identifique as necessidades futuras, baseado em urn conhecimento de 
mercado e da empresa. 
0 consultor precisa ser altamente qualificado e possuir conhecimentos 
aprofundados sobre a empresa e o mercado, podendo assim dialogar com o cliente e 
junto com ele entender a situa9ao atual e futura da empresa propondo solu96es que 
ajudarao em seu crescimento. 
Esta abordagem toea a constru9ao de urn relacionamento duradouro e de 
confian9a entre o cliente e a empresa (consultor). Assim o cliente percebe que a 
empresa esta comprometida com seu sucesso, gerando conseqOentemente sua 
fideliza9ao. 
0 estudo do processo de venda consultiva e essencial para proporcionar urn 
melhor entendimento sobre como ela pode qualificar a venda e quais sao os passos 
para que essa qualifica9ao se efetive. 
0 segmento de telecomunica96es e muito dinamico e tras a cada dia novas 
tecnologias e solu96es. A atua9ao da venda consultiva neste segmento e de extrema 
importancia, pois as empresas de telecomunica96es possuem uma oferta cada vez 
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mais diversificada, possibilitando a aquisic;ao de produtos especificamente adequados a 
cada necessidade. 
A compra espontanea de produtos deste segmento sem o acompanhamento de 
urn especialista pode gerar descontentamento e insatisfac;ao por parte do cliente 
quando este se der conta que nao escolheu o produto adequado para sua necessidade. 
E essencial compreender-se a aplicabilidade da venda consultiva no mercado 
corporativo, mais especificamente no segmento de telecomunicac;oes, a fim de 
atingirem-se melhores resultados tanto nas vendas quanto na fidelizac;ao de clientes. 
Atraves do trabalho, sera possivel entender como a venda consultiva pode qualificar e 
melhorar o resultado das vendas. 
1.4 METODOLOGIA 
A metodologia da pesquisa em urn planejamento deve ser entendida como o 
conjunto detalhado e seqOencial de metodos e tecnicas cientificas a serem executados 
ao Iongo da pesquisa, de tal modo que se consiga atingir os objetivos inicialmente 
propostos e, ao mesmo tempo, atender aos criterios de menor custo, maior rapidez, 
maior eficacia e mais confiabilidade de informac;ao (BARRETO; HONORA TO, 1998). 
Trabalhos academicos podem ter sua metodologia classificada quanto ao 
objetivo, procedimento tecnico e abordagem. 
Quanto ao objetivo, a pesquisa realizada para este trabalho pode ser definida 
como explorat6ria e explicativa. Explicativa, pois faz comparac;oes e identifica os 
beneficios entre as telecomunicac;oes e venda consultiva. Tambem pode ser 
classificada como explorat6ria, pois alem de expor urn problema, busca aprofundar 
conhecimentos sobre este. 
Gil (2002) classifica a pesquisa explicativa como a que explica a razao, 
aprofundando o conhecimento da realidade. Preocupa-se em identificar fatores 
determinantes e que contribuam para a ocorrencia de fenomenos. Ainda segundo 
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Vergara (2004), encontra-se a definigao de pesquisa explicativa como aquela cujo 
principal objetivo e tornar algo inteliglvel, esclarecendo quais fatores contribuem para a 
ocorrencia de determinado fenomeno. 
0 objetivo da pesquisa explorat6ria e buscar entender as razoes e motivagoes 
subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das pessoas. Ela e 
frequentemente utilizada na geragao de hip6teses e na identificagao de variaveis que 
devem ser incluldas na pesquisa. (Malhorta, 1993) 
"A pesquisa explorat6ria procura conhecer as caracterlsticas de urn fenomeno 
para procurar explicagoes das causas e consequencias de dito fenomeno" 
(RICHARDSON, 1989, p. 281). 
Quanto ao procedimento tecnico, a presente pesquisa pode ser classificada 
como bibliografica, utilizando livros, teses, artigos, jornais e paginas da internet, sendo 
sua abordagem qualitativa. 
Segundo Carvalho (2002), " ... a pesquisa bibliografica e a atividade de localizagao 
e consulta de fontes diversas de informagao escrita, para coletar dados gerais ou 
especlficos a respeito de determinado tema." 
A pesquisa qualitativa, "Tern por objetivo traduzir e expressar o sentido dos 
fenomenos do mundo social; trata-se de reduzir a distancia entre indicador e indicado, 
entre teoria e dados entre contexto e agao" (MAANEN, 1979, p. 520). Neste trabalho a 
venda qualitativa busca interpretar e avaliar informagoes contidas em livros e na 
internet. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 
Para este estudo, foi realizada abordagem de alguns conceitos relacionados com 
o tema do trabalho, como Marketing, Vendas, o Vendedor como profissional, Venda 
pessoal, Marketing de relacionamento, Venda Consultiva e o mercado de 
Telecomunicac;oes no Brasil. 
2.1 MARKETING 
Em 1960, a Associac;ao Americana de marketing, definiu Marketing como "o 
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servic;os do 
produtor ao consumidor ou usuario" (apud LAS CASAS, 2001, p. 15). 
Manzo (1996, p. 25) observa que o Comite de Definic;oes da American Marketing 
Association definiu marketing como "A execuc;ao das atividades de neg6cio que 
encaminham o fluxo de mercadorias e servic;os do produfor aos consumidores finais, 
industriais e comerciais." 
Estas definic;oes nos permitem compreender que o objetivo do marketing e 
estudar o mercado, seus consumidores e produtos, a fim de definir estrategias que 
possibilitem maior satisfac;ao do cliente, com produtos mais adequados a seu perfil e 
que atendam suas necessidades. 0 marketing tambem estuda o mercado, para saber 
qual cliente ele busca atingir com seus produtos e quais ac;oes deve tamar para que 
isso ocorra de forma satisfat6ria. 
"Podemos definir Marketing como o processo social e gerencial atraves do qual 
indivlduos e grupos obtem aquila que desejam e de que necessitam, criando e trocando 
produtos e valores uns com os outros." (Kotler, 1995, p. 3), 
Cobra (1997, p. 32) sintetiza e afirma que o papel do Marketing na sociedade e 
"satisfazer as necessidades do consumidor." Pode-se entender que as empresas 
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sempre estao buscando melhorar seus produtos e muda-los de acordo com as 
necessidades de seu publico alvo. Nos dias de hoje e principalmente no mercado de 
telecomunicac;oes, estas mudanc;as sao constantes e muito rapidas, principalmente 
pelo advento da tecnologia. Cabe as empresas serem ageis e capazes de acompanhar 
o mercado, caso contrario, ficam pra tras e sao "engolidas" pela concorrencia. 
Ainda segundo Kotler (1995, p. 3) 
Hoje em dia, o marketing deve ser compreendido nao s6 no antigo sentido de 
vender - "dizer e vender" - mas tambem de satisfazer as necessidades do 
cliente. Se urn profissional de marketing fizer urn born trabalho de identifica~;ao 
dessas necessidades, desenvolver produtos de valor superior, definir bern seus 
pre~;os, fizer uma boa distribui~;ao e promo~;ao, esses produtos serao vendidos 
com muita facilidade. 
Segundo Schmitt (2001, p. 28): 
Ha uma nova e revolucionaria abordagem de marketing que se focaliza na 
experiencia do cliente. Ela inclui varios conceitos e ferramentas-chave, como 
uma compreensao mais ampla do consumo e os diferentes tipos e 
experiencias que podemos criar para o cliente: detectar, sentir, pensar, agir e 
relacionar -se. 
Antigamente as empresas costumavam focar suas estrategias de marketing no 
estudo do produto, porem, esta regra mudou e o foco passou a ser o conhecimento do 
mercado, ou seja, deve-se entender o que ele esta buscando e quais sao as 
tendencias. Segundo Miranda (1999, p. 20) "a atividade de Marketing que comec;ava 
com o conhecimento do produto precisa, agora, comec;ar com o conhecimento do 
mercado". 
Segundo Kotler (1995, p. 29) "0 processo de marketing consiste em analisar as 
oportunidades de marketing, selecionar os consumidores-alvo, desenvolver o Mix de 
marketing e administrar o esforc;o de marketing." Kotler afirma que o processo deve 
iniciar com a identificac;ao das oportunidades de marketing, assim sera possivel definir 
os consumidores alvo. Esta definic;ao e essencial, pois a empresa deve buscar atingir 
os clientes que ela considera interessantes como seus clientes. 
Este conhecimento sobre clientes e suas necessidades pode ser alimentado de 
diversas formas, uma delas e o Marketing de relacionamento. Este, alem de criar urn 
vinculo com o cliente, possibilita uma aproximac;ao maior dele com a empresa e 
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conseqOentemente permite que a empresa saiba de forma mais rapida e confiavel, 
quais sao suas necessidades. 
2.1.2 Marketing de relacionamento e fidelizac;ao 
Kotler (2000) define Marketing de relacionamento como a atividade de criar 
fidelizac;ao de clientes. Ou seja, o objetivo do relacionamento entre cliente e vendedor e 
a fidelizac;ao e esta e verdadeiramente alcanc;ada atraves deste relacionamento entre 
ambos. Segundo Pereira (apud Maguire et al.,2001), a fidelidade nao e simplesmente 
motivada pelos altos custos de mudanc;a de fornecedor, mas a construc;ao de parceria 
com o cliente, atraves da criac;ao de confianc;a de no mfnimo segundo nfvel, a cognitiva, 
que se baseia na capacidade de prever o comportamento da outra parte e esta tern 
padrao contante. 
Atraves destas afirmac;oes fica claro que uma das conseqOencias de uma boa 
estrategia do marketing de relacionamento e a fidelizac;ao do cliente. Esta representa 
muito para as empresas, pois urn cliente fiel nao demanda urn esforc;o de venda tao 
grande quanta os outros e sao menos vulneraveis a concorrencia. 
Richard L. Oliver (apud Stanley Brown, p. 53) definiu fidelidade da seguinte 
forma: "Urn compromisso forte em recomprar ou repatrocinar urn produto ou servic;o 
preferido consistentemente no futuro, apesar das influencias circunstanciais e tentativas 
de marketing, que podem acarretar urn comportamento de troca. 
A fidelizac;ao e urn processo urn tanto demorado e trabalhoso, demanda 
insistencia e trabalho arduo do vendedor e da empresa. Estes devem investir em urn 
relacionamento proximo e nao s6 em tentativas incansaveis de venda. Em muitos 
momentos o vendedor visita o cliente apenas para urn cafezinho ou uma conversa 
informal, assim ele consegue conquistar a confianc;a do cliente, que passa a acreditar 
que aquela empresa e seus representantes querem nao s6 vender, mas tambem ajudar 
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sua empresa a crescer. A partir disso, o cliente passa a defender a organizac;ao e ate a 
comprar mais. 
Segundo Herik Anderson (apud Stanley Brown, pag. 53) esta definic;ao de 
Richard Oliver urn tanto limitadora, segundo ele "a fidelidade do cliente e o resultado 
real de uma organizac;ao criando beneffcios para urn cliente, para que ele mantenha ou 
aumente suas compras junto a organizac;ao. A fidelidade do cliente e criada, quando ele 
se torna urn defensor da organizac;ao sem incentivo para tal". 
Segundo Herik Anderson (apud Stanley Brown pag. 54): 
"A fidelidade pede ser alcanc;ada, mas a organizac;ao tem de trabalhar 
continuamente nisto, e lembrar que nao sera possfvel alcanc;a-la junto a todos 
os clientes. Um relacionamento de ganho mutuo deve ser estabelecido, e isso 
nao sera possfvel se ambas as partes nao puderem perceber os beneffcios. A 
meta e que o relacionamento entre o cliente e a empresa fique forte ao passar 
por diferentes estagios do CRM (costumer relationship management). Dessa 
forma, a satisfac;ao do cliente cresce, assim como a percepc;ao de valor do 
relacionamento. lsso leva sucessivamente a um aumento da fidelidade. Se a 
empresa continua satisfazendo as necessidades dos clientes e mantendo seus 
servic;os na demanda, emerge uma criac;ao mutua de valor cuja meta final e a 
dependencia do cliente ou o CRM Estrategico." 
0 marketing de relacionamento possui urn grande potencial para alavancar 
novas oportunidades. Segundo pesquisas de Richheld e Sasser (apud Pereira, p. 40, 
2005), empresas de servic;os que possuem altos Indices de fidelidade, detem tambem 
maior lucratividade, pois clientes fieis tornar-se-iam mais rentaveis com o passar do 
tempo. Cada cliente novo tern urn certo custo e demanda determinado investimento 
inicial da empresa, ap6s determinado tempo, ele "se paga" e a partir disso para a gerar 
lucro. Quanto mais tempo o cliente permanece fidelizado, mais sera a lucratividade 
gerada por ele. 
Pereira (2005) afirma que a equipe de relacionamento necessita conhecer muito 
bern o cliente e sua empresa. Este profissional tambem deve ser capaz de combinar 
informac;oes que possibilitem a utilizac;ao dos produtos e servic;os comercializados por 
ela com as necessidades do cliente. 
0 relacionamento entre vendedor e comprador pode ser decisivo no momento da 
empresa compradora definir seu fornecedor. 0 vendedor que busca sempre estar 
presente em seu cliente, tentando detectar suas necessidades e ajudando a solucionar 
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seus problemas, alem de transmitir preocupac;ao e interesse por seu cliente, acaba 
fechando mais vendas do que o vendedor passive, que aguarda seu cliente solicitar sua 
visita na empresa ou demanda por determinado produto/servic;o. 
0 vendedor alem de estar sempre presente na empresa, deve se interessar e 
buscar saber sabre o negocio de seu cliente, assim consegue desenvolver urn 
relacionamento mais proximo e solido, detendo tambem a fidelidade de seu cliente. 
Ainda e necessaria que a equipe de vendas seja paciente, persistente e capaz, 
pais e normal que, no caso de grandes vendas, estas levem meses para serem 
concretizadas. (Pereira, 2005, p. 40). 
Wilson (1994, p.178) reforc;a a importancia de se firmar parcerias com os 
clientes: "Growing partnerships is a strategic ability that everyone involved in a business 
needs to understand. The newest hire to the CEO are part of growing and sustaining 
partnerships. The definition of growth explains why this is so." Nao basta ser urn grande 
negociador e planejador se os altos executives da empresa nao forem capazes de 
manter bans relacionamentos e firmar boas parcerias com seus clientes. 
2.2 VENDAS 
Os proximos topicos abordarao temas relacionados a Vendas, seus envolvidos e 
beneffcios que a venda pessoal e consultiva trazem as empresas que as adotam. Como 
o contexte do trabalho aborda venda para o mercado empresarial, estes topicos 
tambem estao focados neste mercado. 
2.2.1 0 vendedor como profissional 
BOONE E KURTZ (1998, p. 440) definem vendedores profissionais como 
"solucionadores de problemas, voltados para a satisfac;ao das necessidades dos 
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consumidores antes, durante e ap6s a venda. Sao pessoas dotadas de conhecimento e 
respeito dos bens e servi<;os de sua empresa, dos da concorrencia e dos neg6cios de 
seus clientes". 
0 profissional de vendas esta cada vez mais visado no mercado, por ser quem 
da inicio ao relacionamento do cliente com a empresa, alem de ser o responsavel pela 
venda do produto ou servi<;o. Ele deve estar cada vez mais preparado e especializado 
em seu campo de atua<;ao e, alem disso, conquistar urn born relacionamento com seus 
clientes. Nota-se tambem a necessidade de multidisciplinaridade do vendedor, este 
deve ter conhecimentos e diversas areas, alem das habilidades como vendedor. 
Segundo SOLDOV e THOMAS (1998), o profissional de vendas deve ser perito 
em rela<;oes interpessoais, especialista na arte da persuasao, ter conhecimento 
completo de marketing, ser bern informado, conhecer o comportamento humano, ter 
experiencia em autogerenciamento, ter iniciativa, ser disciplinado, motivado, energico e 
afavel, ser capaz de lidar com uma ampla variedade de pessoas instruidas e bem-
informadas. 
Dentre estes pre-requisitos supracitados, urn dos mais significantes para o born 
desempenho do profissional de vendas e o born relacionamento interpessoal e 
persuasao, sendo que estes compoem parte essencial de sua ocupa<;ao. 
Para ser considerado urn profissional de vendas, este deve possuir estas 
caracteristicas e conseguir aplica-las da forma mais satisfat6ria possivel. 
2.2.2 Venda Pessoal 
Pode-se definir Venda Pessoal como "apresenta<;ao promocional de urn 
vendedor a urn comprador, conduzida numa forma corpo a corpo. E uma forma direta 
de promo<;ao estabelecida entre o comprador e o vendedor. (BOONE e KURTZ, 1998, 
p. 398). 
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Na tabela abaixo Boone e Kurtz ilustram as variaveis e os fatores que aumentam 
a importancia relativa da venda pessoal. 
TABELA 1 - Fatores que afetam a importancia da venda pessoal no composto 
promocional. 
Variavel Fatores que aumentam a importancia relativa da venda pessoal 
Consumidor Concentrados geograficamente 
Em Numero relativamente pequeno 
Produto Caro 
Tecnicamente complexo 
Feito sob encomenda 
Requer manuseio especial 
Prec:;:o Relativamente alto 
Canais Relativamente pouco extenso 
Fonte: Boone e Kurtz, 1998, p. 440 
Segundo Churchill e Peter (2003, p. 452) "A venda pessoal garante feedback 
imediato para os profissionais de marketing, permitindo que a comunicac;ao seja 
ajustada para satisfazer as necessidades da situac;ao." 
0 vendedor deve entender o que motiva as pessoas para quem esta vendendo, 
bern como ter urn conhecimento profunda do produto e do mercado no qual atua. E 
ainda importante que o vendedor sempre busque informac;oes sabre o neg6cio do seu 
cliente, assim ele conseguira visualizar potenciais e necessidades futuras do neg6cio, 
relacionando-as com o produto ou servic;o que ele vende. 
Wilson afirma que, "Growing partnerships requires everyone to participate, to be 
connected to the customer or to at least be aware that there is a partner, a customer, 
out there that requires special treatment." 
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A concretizac;ao de parcerias tambem esta envolvida diretamente com o born 
relacionamento entre vendedor e cliente, bern como a conscientizac;ao da importancia 
desta. Esta aproximac;ao entre cliente e vendedor e que possibilita uma venda pessoal 
com maior qualidade e com possibilidades de fidelizac;ao do cliente. 
2.2.3 Venda consultiva 
A venda consultiva esta atrelada a Venda Pessoal e ao Marketing de 
Relacionamento, pois estes desempenhados de forma conjunta e eficiente 
proporcionam ao vendedor uma aproximac;ao saudavel do cliente e consequentemente 
vendas mais qualificadas. Mas isto nao e suficiente para urn atendimento consultive. E 
necessaria tambem que o vendedor entenda do neg6cio de seu cliente e com ele 
consiga prever quais produtos ou servic;os ele demanda para proporcionar maior 
evoluc;ao ao seu neg6cio. 0 vendedor consultive trabalha com seu cliente para que este 
obtenha sucesso e fique tiel a ele. 
0 vice presidente do grupo Microsoft Kevin Johnson (apud Eades, 2004, p. 9) 
menciona como a venda consultiva pode auxiliar na composic;ao de uma soluc;ao ao 
cliente: "Customer satisfaction is derived from exceeding expectations. Throught the use 
of Solution Selling we can become more predictable to our customers in how listen to 
their challenges and concerns, how we provide a vision of a solution, and how we 
deliver on that vision." 
Segundo Hanan (2004, p. 1 ), "Consultative Selling requires strategies that are 
totally divorced from vendor selling. It means that you stop selling products and services 
and start selling the impact they can make on customer businesses." lsso significa que a 
venda consultiva nao tern como objetivo somente vender, mas sim vender a soluc;ao 
para determinado problema do cliente. 
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Ainda segundo Johnson (apud Eades, 2004, p. 1 0), a adoc;ao da vend a 
consultiva como modelo padrao da empresa, proporciona maior valorizac;ao de seus 
clientes, alem de promover maior eficiencia e eficacia em cada colaborador. 
Segundo Alves (1998, p. 101), a automac;ao das forc;as de vendas (SFA- Sales 
Force Automation) demanda urn novo perfil de vendedor, baseado em paradigma 
antigo: a intimidade com o cliente, agora disponibilizada pelo conhecimento que se tern 
sobre ele. 0 novo perfil do salesman requer que ele seja urn consultor para as compras 
do cliente e que esteja integrado com o gerenciamento de marketing da sua empresa. A 
venda consultiva orienta e agrega valor a venda. A ampliac;ao do conhecimento e 
detalhamento sobre as vendas leva a ter-se hist6ricos de vendas individuais, 
informac;oes sobre dfvidas e/ou credito, que permite a mudanc;a do perfil de compra do 
cliente, segundo orientac;ao do vendedor. 
Para que haja esta detecc;ao da necessidade do cliente e possfvel soluc;ao de 
seu problema, o consultor precisa identifica-la de forma rapida e precisa. Para que isto 
acontec;a, e importante que este conhec;a a companhia de forma completa e 
aprofundada. 
Segundo Kumar (2002, p. 19), "Effective, solution selling requires de salesperson 
too quickly diagnose the critical issues facing de clients and then craft a customized and 
complete solution that fits the customers requirement. To succeed, the salesperson 
must have a keen insight into their company's capabilities, as well as the ability to 
deeply understand the business of the customer." 
Kotler ainda reforc;a a importancia do contato com o cliente, afim de buscar 
informac;oes sobre as necessidades e interesses. Este contato constante, permite maior 
compreensao do produto ou servic;o ideal para o cliente. 
"Em todos nossos cantatas com clientes potenciais estamos constantemente 
buscando informac;oes sabre suas necessidades e interesses, suas percepc;oes 
de nossa empresa e, mais importante, seus procedimentos e criterios na 
escolha de urn arquiteto. Entretanto, devo salientar, que nossa coleta de 
informac;oes nao para depois de fecharmos urn neg6cio. Estamos 
constantemente procurando dados sabre as necessidades e atitudes de nossos 
clientes atuais, para que possamos oferecer-lhes projetos mais funcionais e 
agradaveis e, assim, identificarmos outros servic;os lucrativos que poderiamos 
oferecer. Tambem procuramos feedback dos clientes atuais ou antigos no que 
diz respeito a sua satisfac;ao com todos os aspectos de nosso desempenho" 
(KOTLER, 1998, p. 93). 
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Ainda nesta passagem Kotler ressalta a importancia de nao encerrar a relac;ao 
com o cliente ap6s o fechamento do neg6cio, pois e necessaria manter-se sempre 
coletando informac;oes sobre necessidades e atitudes do cliente, afim de futuramente 
oferecer-lhes outros produtos. Tambem e importante manter este relacionamento afim 
de obter-se urn feedback a cerca da satisfac;ao do cliente e funcionalidade do produto 
ou servic;o para a necessidade anteriormente identificada. 
2.3 TELECOMUNICACOES 
Este t6pico tratara sobre o setor de telecomunicac;oes, seu mercado, principais 
empresas de concorrencia nacional, para que possamos entender como a venda 
consultiva se aplica neste setor e tambem como ela pode qualificar seu processo de 
venda. 
2.3.1 0 Setor de Telecomunicac;oes 
Segundo a Associac;ao Brasileira de Telecomunicac;oes, "as Telecomunicac;oes 
estao inseridas no Setor de Tecnologia de lnformac;ao e Comunicac;ao (TIC). No Brasil, 
o IBGE, na Pesquisa Anual de Servic;os (PAS 2002), classificou desta forma os 
Servic;os de lnformac;ao: 
• "Servi~os de Telecomunica~oes, incluindo telefonia fixa, telefonia celular, SME 
(Trunking), telecomunicac;oes por satelites, provedores de acesso a internet, 
transmissao e recepc;ao de sinais de TV e radio, servic;os de instalac;ao e outros. 
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• Servi~os de Informatica, incluindo desenvolvimento de softwares, processamento de 
dados, consultoria, venda de equipamentos e softwares, outsourcing, suporte e 
manutenc;ao de softwares e outros. 
• Servi~os Audiovisuais, incluindo publicidade e merchandising na TV aberta e no 
radio, programac;ao de TV por Assinatura, exibic;ao de filmes e servic;os auxiliares da 
produc;ao de programas de Televisao". 
Ainda a ABT caracteriza os servic;os de Telecomunicac;oes como "os que 
constituem a transmissao, emissao ou recepc;ao de simbolos, caracteres, sinais, 
escritos, imagens, sons ou informac;oes de qualquer natureza, por fio, radio, 
eletricidade, meios 6pticosou qualquer outro processo eletromagnetico. A prestac;ao dos 
Servic;os de Telecomunicac;oes e feita por agentes que detenham concessao, 
permissao ou autorizac;ao para a prestac;ao do servic;o." 
2.3.2 0 mercado de Telecomunicac;oes no Brasil 
0 setor de telecomunicac;oes brasileiro sofreu uma reestruturac;ao acompanhada 
da privatizac;ao do Sistema Telebras1 , que era o monop61io estatal integrado e 
organizado em varias subsidiarias, que fornecia servic;os de telecomunicac;oes de forma 
integrada em todo o territ6rio nacional. (Anatel, 2004) 
A ideia basica do novo modelo e a de adequar o setor de telecomunicac;oes ao 
novo contexte de globalizac;ao economica, de evoluc;ao tecnol6gica setorial, de novas 
exigencias de diversificac;ao e modernizac;ao das redes e dos servic;os, alem de permitir 
a universalizac;ao da prestac;ao de servic;os basicos, tendo em vista a elevada demanda 
reprimida no pais (Minicom, 1997). 
1Sistema Telebras: estatal que foi desmembrada em tres grandes holdings de concessionarias de 
servigos locais de telefonia fixa para atender a distintas regioes geograficas definidas pelo PGO (a 
Telesp, a Tele Norte-Leste e a Tele Centro-Sui), sendo mantida a Embratel em sua configuragao 
tradicional e, alem disso, criando-se oito concessionarias de telefonia celular de Banda A para operar os 
servigos oferecidos ate entao pelas subsidiarias da Telebras. Fonte: PIRES, Jose C. L. A Reestruturagao 
do setor de telecomunicagoes no Brasil. Revista do BNDES, n. 11, 1999. 
28 
Pires (1999) afirma que dois aspectos devem ser destacados nesse processo: "o 
primeiro e o fato de que a privatizac;ao, ao contrario do ocorrido em diversos parses em 
desenvolvimento e mesmo em outros setores de infra-estrutura do Brasil, foi precedida 
da montagem de urn detalhado modelo institucional, dentro do qual se deve destacar a 
criac;ao de uma agencia reguladora independente e com grande autonomia, a Agencia 
Nacional de Telecomunicac;oes (Anatel). 0 segundo e o fato de a reestruturac;ao do 
setor de telecomunicac;oes brasileiro ter sido precedida por reformas setoriais em 
diversos parses, o que trouxe a vantajosa possibilidade de aprendizado com as 
experiencias ocorridas anteriormente. 
TABELA 2- Caracterrsticas das Empresas de Telefonia Fixa Local. 
TELEFONES PARTICI PAf;AO 
TERMINAlS 
REGIAO 
PUBLICOS/MIL PARTICI PAf;AO NA 
FIXOS/100 
HABIT ANTES NO PIB (%) POPULAf;AO 
HABIT ANTES 
(Abril de 1998) (Abril de 1998) TOTAL(%) 
I. Tele Norte-Leste 8,01 2,76 42 55 
II. Tele Centro-Sui 11,75 2,8 25 23 
Ill. Telesp 16,7 5,1 33 22 
Fonte: Herrera (1998) 
As concessionarias formadas pela privatizac;ao do sistema Telebras possuem 
algumas obrigac;oes alem das autorizatarias e logo ap6s a privatizac;ao do sistema, 
cada uma ficou responsavel pelo atendimento em determinada area do territ6rio 
nacional. 
As concessionarias formadas pela privatizac;ao do sistema Telebras, possuem 
algumas obrigac;oes alem das autorizatarias e logo ap6s a privatizac;ao do sistema, 
Geograficamente, as concessionarias do sistema Telebras, ficaram organizadas 
conforme mapa abaixo: 
ILUSTRA<;AO 1: Organiza(fao das concessionarias do sistema Telebras. 
T elefonia Fix a 
Regiao 11 
Fonte: Site www.teleco.com.br (2009) 
- Regiao I (Telemar): Rio de Janeiro, Minas Gerais, Espirito Santo, Bahia, 
Sergipe, Alagoas, Rio Grande do Norte, Ceara, Maranhao, 
- Regiao II (Brasil Telecom): Acre, Goias, Distrito Federal, Mato Grosso, Mato 
Grosso do Sui, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sui. 
- Regiao Ill (Telefonica): Sao Paulo 
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Ainda foi criada uma quarta regiao, concedida a Embratel, para a opera9ao de 
servi9os de telefonia de longa distancia nacional e internacional em todo o Brasil. Esta, 
porem, nao detem a concessao para explora<fao de telefonia fixa local. 
Segundo Pires e Das Dores (2009, p. 1 0) "o setor de telecomunica<f5es vern 
passando por intensas altera<f5es, proporcionadas, basicamente, pela abertura dos 
mercados a competi(fao, pelo seu enorme dinamismo tecnol6gico, pela convergencia 
tecnol6gica dos segmentos de telecomunica<f5es, informatica e entretenimento e pela 
sua elei(fao, por parte do mercado financeiro, como urn dos setores preferenciais para 
investimento, em virtude da sua alta rentabilidade. Essas especificidades setoriais, 
analisadas a seguir, e as particularidades relacionadas aos mercados dos Estados 
Unidos e da Uniao Europeia deram origem ao ambiente competitive que alimenta o 
processo de fusees e aquisi96es que atualmente se verifica nacionalmente e o CPqD 
como centro de desenvolvimento e pesquisa." 
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Antes a reestrutura sao o sistema Telebras era composto por 26 operadoras 
atuando nos Estados incluindo o Distrito Federal, a Embratel atuando nacionalmente e 
o CPqD como centro de desenvolvimento e pesquisa. 
Em abril de 1998 a Telebras foi reestruturada em 12 empresas. As doze 
empresas que surgiram ficaram assim compostas: uma holding nacional, operando em 
longa distancia nacional (LON) e internacional (LDI) tres holdings de telefonia fixa, e, 
oito holdings da telefonia m6vel. 
Atualmente a disputa de mercado pelas operadoras e muito acirrada. Empresas 
como Oi (Telemar) e Brasil Telecom, concessionarias de telefonia fixa, aderiram a 
telefonia m6vel e atendem tanto ao mercado consumidor como corporative. Sao as 
(micas empresas presentes no Brasil que detem convergencia de servic;os (voz, m6vel e 
dados). 
2.3.3 Empresas de Telecomunicac;oes e o mercado corporative 
Este t6pico caracteriza as empresas de telecomunicac;oes brasileiras que atuam 
no mercado corporative e conseguem competir oferecendo urn portfolio de produtos 
convergentes. Considerando que o mercado Corporative contempla empresas de medio 
e grande porte, estas adquirem principalmente telefonia fixa, dados e internet 
profissional. 
Estes tambem sao os grupos que dominam o mercado de telecomunicac;oes no 
Brasil. Juntos faturaram R$ 124 bilhoes em 2008 (Teleco, 2009). 
Participa9ao dos 3 maiores grupos de telefonia no Brasil: 
GRAFICO 1 - Faturamento dos 3 maiores grupos de telefonia do Brasil 
Participa~o dos 3 ;maiores Grupos no Brasil 
94.6% 
Recetta Brut a Fixos 
Fonte: Site Teleco (2009) 
Celulares 8 Larga TV par 
assinatura 
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TABELA 3 - Market Share e receita bruta dos 3 maiores grupos de telefonia no Brasil: 
r-=-----r=:~~=:F~~~:~~~!~~~~~=~=J 
I Telefonica/Vivo l 29,50/o I 28,2% I 29,8°/o 25,5% 7,5% l 
~ ~b~-~t;,E.*t----~;~~ ---_1 
Fonte: Site Teleco (2009) 
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2.3.3.1 Oi I BrT 
A Oi e atualmente a maior empresa brasileira de comunicac;oes, sendo pioneira 
na prestac;ao de servic;os convergentes no pais, ja que oferece transmissao de voz local 
e longa distancia, telefonia m6vel, internet, entretenimento e comunicac;ao de dados. 
Como concessionaria do sistema Telebras, ficou responsavel pelo atendimento 
de 16 estados, sao eles: Rio de Janeiro, Espirito Santo, Bahia, Minas Gerais, Rio 
Grande do Norte, Paraiba, Alagoas, Pernambuco, Sergipe, Maranhao, Parana, 
Roraima, Amazonas, Amapa, Piaui, Ceara, Espirito Santo. 
Este ano a Oi comprou a Brasil Telecom e pode atuar em todo o territ6rio 
nacional. As duas empresas, juntas, terminaram 2008 com aproximadamente 55,9 
milhoes de clientes, sendo destes 22 milhoes de telefonia fixa, 30 milhoes em telefonia 
m6vel, 3,8 milhoes em banda larga e 61 mil em TV por assinatura. 
No ano de 1998 a Oi passou a fazer parte do lndice de Sustentabilidade 
Empresarial (ISE) da Bovespa refletindo sua adoc;ao de praticas gerenciais 
responsaveis e seu alto grau de comprometimento com a responsabilidade social.2 
A Brasil Telecom e uma empresa de capital nacional, concessionaria do sistema 
Telebras que ficou responsavel pelo atendimento da regiao II, compreendendo os 
seguintes estados: Rio Grando do Sui, Santa Catarina, Parana, Mato Grosso do Sui, 
Mato Grosso, Acre, Tocantins, Rondonia, Goiania e Distrito Federal. 
Atualmente conta com 10,8 milhoes de linhas fixas em servic;o e a segunda maior 
base de acessos banda larga da America Latina (1 ,3 milhao de acessos). 
Atualmente possui operac;oes de telefonia fixa, m6vel, dados, voz, longa 
distancia nacional e internacional, data Center, banda larga e acesso discado." 
A Oi/BrT e a lider em acessos fixos e de banda larga (Teleco, 2009). 
2 Fonte: Site da Oi: www.oi.com.br (2009) 
3 Fonte: Site da Brasil Telecom: www.brasiltelecom.com.br (2009) 
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2.3.3.2 Embratei/Ciaro/Net 
Embratel, Claro e Net sao pertencentes ao grupo Telmex, que e a principal 
operadora de telefonia fixa do Mexico. A Telmex adquiriu a ex-estatal Embratel em 
2004 e desde entao, vern aplicando R$ 1 ,5 bilhao por a no na companhia. Em 2005 a 
Embratel tambem comprou parte da Net Servic;os da Globo (lnfoPiantao, 2009). 
A Embratel e (mica concessionaria do sistema Telebras que adquiriu atuac;ao em 
todo o territ6rio nacional. A concessao lhe concedeu atuac;ao nos servic;os de longa 
distancia nacional e internacional, porem atualmente ela atende seus clientes tambem 
com servic;os de telefonia local, transmissao de dados, televisao e internet, alem de 
oferecer atendimento em todo o territ6rio brasileiro com soluc;oes via satelite. 
A Embratel atende aos mercados corporative, residencial e governo, seu 
conceito e: se existe uma necessidade, a Embratel tern a soluc;ao especffica para cada 
atividade, empresa ou cliente residencial. Sua rede reLine fibras 6ticas, cabos 
submarinos, satelites e profissionais altamente qualificados. 4 
A Net lidera o mercado brasileiro em TV por assinatura (Teleco, 2009). 
2.3.3.4 TelefonicaNivo 
0 Grupo Telefonica e urn dos tres maiores conglomerados de telecomunicac;oes 
do mundo (Site Speedy, 2009). Ela e detentora da empresa de telefonia celular Vivo e 
Telefonica Sao Paulo. 
Detentora da concessao da Regiao Ill, o Grupo Telefonica possui atuac;ao 
internacional e e urn dos maiores conglomerados de telecomunicac;oes do mundo pelo 
criteria do numero de clientes. 
4 Fonte: Site da Embratel: www.embratel.com.br (2009) 
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Gera emprego para cerca de 244 mil profissionais e possui mais de 225 milhoes 
de acesso em seus 23 paises de atuac;ao. Sua receita gerada no Brasil representa 13,7 
% da receita de todo o grupo.5 
Atende os mercados consumidor, pequenas medias e grandes empresas com 
telefonia fixa, internet e dados. No mercado corporative, disputa espac;o principalmente 
com a Embratel que esta presente em sua principal area de atuac;ao. A concorrencia 
para a operadora tende a aumentar, com a entrada de outras operadoras que estao 
instalando suas redes tambem no estado de Sao Paulo. 
Telefonica e o maior Grupo de Telecomunicac;oes do Brasil com receita bruta de 
R$ 45,2 bilhoes em 2008. 0 grupo e o lider em celular com a Vivo (Teleco, 2009). 
5 Fonte: Site Telefonica: www.telefonica.com.br (2009) 
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3 VENDA CONSUL TIVA EM TELECOMUNICACCES 
Conforme observado ao Iongo do trabalho, o mercado de telecomunica96es 
apresenta uma crescente competitividade e uma demanda cada vez maior por servi9os 
customizados e atendimento diferenciado. A tecnologia da informa9ao possui papel 
essencial para o born posicionamento estrategico das empresas, impactando 
diretamente em sua competitividade. 
Quando tratamos de servi9os de telefonia para atendimento do segmento de 
empresas de grande porte e governo, a complexidade dos mesmos exige uma aten9ao 
e atendimento especiais das empresas de telecomunica96es. 
0 perfil de atendimento a clientes destes segmentos e de venda consultiva, pois 
suas contrata96es envolvem valores e complexidade elevados, demandando aten9ao 
especial de consultores, engenheiros e especialistas. Em muitos casas, a compra 
depende de projetos especiais que podem demandar muito tempo e investimento ate 
serem concluidos. Normalmente sao feitas muitas reunioes entre cliente e a empresa 
de telecomunica96es ate que se defina o projeto final. Neste contexto, nao se pode 
descartar o atendimento personalizado a estes clientes atraves de uma venda 
consultiva. Alem da importancia tecnica, a venda consultiva e uma 6tima ferramenta 
para fideliza9ao do cliente, pois ela se concentra nao s6 na venda direta ou no 
marketing de relacionamento, mas propoe urn novo conceito de atendimento, 
envolvendo o consultor com o neg6cio do cliente. 
A venda consultiva propoe uma evolu9ao da tradicional abordagem da venda por 
analise de necessidades. Neste contexto, o vendedor assume uma postura ativa na 
rela9ao comercial com o cliente. Cabe a ele tambem investigar e diagnosticar a 
necessidade da empresa. A base da venda consultiva proporciona a venda de solu96es 
dos problemas, possibilitando a cria9ao de servi9os individualizados e customizados 
para cada cliente. "A flexibilidade nos servi9os proporcionada pela forte digitaliza9ao 
dos equipamentos, redes de telecomunica96es e a integra9ao com o mundo da 
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informatica possibilita o provimento de servic;os cada vez mais individualizados e 
customizados." (QUINTELA;CUNHA, 2004, p. 7) 
Dentre as empresas estudadas, todas apresentam produtos convergentes, que 
possibilitam atender seu cliente em todas suas demandas de telecomunicac;oes, 
promovendo uma (mica conexao. "A inovac;ao tecnol6gica nas redes de 
telecomunicac;oes fez crescer urn fenomeno conhecido como convergemcia. A 
tendencia do mercado e proporcionar diferentes servic;os de telecomunicac;oes atraves 
de uma (mica conexao como cliente." ( QUINTELA;CUNHA, 2004, p. 1) 
Bretzke (2000) afirma que as empresas necessitam cada vez mais oferecer 
novas produtos, competindo em tempo real e usando novas canais de interac;ao com 
seus clientes, possibilitando uma captac;ao mais rapida e eficiente de informac;oes 
comportamentais de seu cliente, afim de melhorar as vendas, seus processes 
operacionais e o atendimento. 
As empresas de telecomunicac;oes fornecem servic;os necessaries as empresas 
que desejam se tornar competitivas. Segundo Quintela e Cunha ( 2004, p. 6), " a 
tecnologia de informac;ao desempenha papel fundamental no posicionamento 
estrategico das empresas, e conseqOentemente na competitividade". 
Para que a empresa possa adequar sua necessidade com os produtos existentes 
no portfolio, o vendedor precisa estar engajado e atuante no neg6cio de seu cliente. 
0 profissional de venda de produtos de telecomunicac;oes precisa estar 
inteiramente informado sabre os produtos que comercializa e tambem sabre a empresa 
que atende, para que possa compreender qual a melhor soluc;ao para cada cliente. 
Para que o consultor possa oferecer a soluc;ao adequada, e importante que 
esteja sempre presente em seu cliente, fazendo visitas de relacionamento e em muitos 
casas para dar suporte as duvidas e problemas que o cliente possa ter com os produtos 
ou servic;os que ja adquiriu. 
E. muito comum as empresas que contratam servic;os de telecomunicac;oes terem 
problemas, principalmente em relac;ao ao faturamento. 0 consultor deve estar presente 
e auxiliar seu cliente na resoluc;ao destes problemas tambem. 
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Conforme observado no trabalho, a venda consultiva nao s6 proporciona a 
fideliza9ao do cliente como tambem colabora na qualifica9ao da venda. lsso acontece 
porque o consultor participa do processo de decisao do produto ou servi90 a ser 
adquirido pela empresa. Alem de conhecer bern os produtos de seu portfolio e a 
necessidade do cliente, sendo capaz de configurar urn cem1rio ideal para cada situa9ao. 
Como ja comentado anteriormente, a tecnologia evolui constantemente e as 
empresas nem sempre possuem areas de Tl (tecnologia da informa9ao) para 
acompanhar esta evolu9ao. Neste caso, o consultor em telecomunica9oes possui 
tambem o papel de orientar a empresa sobre as novas tecnologias que o mercado 
disponibiliza e as op9oes de solu9ao que sua empresa pode oferecer. 
E importante tambem para qualifica9ao da venda, que o consultor fa9a o p6s-
venda obtendo feedback constante de seu cliente a respeito da adequa9ao do produto 
ou servi90 vendido a sua necessidade. Este acompanhamento continuo da utiliza9ao do 
produto ou servi9o proporciona maior confian9a e fideliza9ao do cliente, alem de servir 
de case referencia para que o consultor apresente a outros clientes. 
Ap6s analisada todas as formas de atua9ao da empresa que presta venda 
consultiva, fica dificil imaginar que o cliente possa adquirir produtos de 
telecomunica9oes de forma independente e sem suporte. Diversos fatores como a 
complexidade dos produtos e servi9os e demanda constante por atendimento, tornam a 
venda consultiva indispensavel no segmento de telecomunica9oes para atendimento a 
grandes corpora9oes e governo. 
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4CONCLUSAO 
A venda de telecomunicac;oes tem-se apresentado como urn neg6cio complexo, 
mas tambem promissor, considerando que a demanda por tecnologia nas empresas 
vern crescendo substancialmente a cada dia. 
As empresas de telecomunicac;oes que atuam no Brasil estao observando urn 
crescimento significativo de sua rentabilidade, alem de suas plantas que tambem estao 
se expandindo e chegando aos locais mais improvaveis. Essa expansao possibilita 
maiores investimentos, tanto em tecnologia quanto em ampliac;ao, permitindo que maior 
numero de localidades tenha acesso a telecomunicac;oes. Segundo o site Teleco 
(2009), o numero de telefones fixos tern crescido progressivamente, em 2006 haviam 
38,8 milhoes, 2007 passou para 39,4 mil hoes e 2008 para 41 ,3 milhoes. 0 mesmo 
crescimento se observa na telefonia celular, TV por assinatura e banda larga. 0 site 
Teleco ainda apresenta o faturamento em Telecomunicac;oes nos ultimos anos. Em 
2006, o faturamento foi de mais de mais de R$ 16.451.000,00, crescendo para R$ 
17.465.000,00 em 2007 e alcanc;ando R$ 21.546.000,00 em 2008. 
lsso se deve a privatizac;ao do sistema Telebras, que possibilitou a entrada de 
empresas de capital privado e conseqOente aumento da qualidade dos servic;os e 
atendimento neste setor. A privatizac;ao tambem promoveu competitividade entre estas 
empresas, cada vez mais elas se expandem e competem nas mesmas regioes. Urn 
exemplo recente e a compra da Brasil Telecom pela Oi, que atuavam em diferentes 
regioes, mas que agora com a fusao, possui abrangemcia nacional. 
A convergencia de produtos tambem e uma tendencia do setor, ja que quanto 
maior numero de produtos forem oferecidos pela mesma empresa, maior a 
competitividade da mesma. Ao contratar todos os servic;os da mesma empresa, o 
cliente tern urn custo maior e mantem atendimento unico, alem deter a possibilidade de 
integrar seus servic;os. Assim a empresa consegue fidelizar seu cliente, alem de 
aumentar sua receita com o cliente. 
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Neste contexto, surge a necessidade de urn atendimento personalizado e ativo 
da empresa de telecomunicac;oes. A venda consultiva, tambem considerada venda de 
soluc;oes, apresenta-se como urn pre-requisito para que as empresas de 
telecomunicac;oes sejam competitivas. 
No mercado de grandes corporac;oes, a venda de telecomunicac;oes torna-se 
cada vez mais intensa e qualificada. E necessaria a presenc;a intensa do consultor na 
empresa, pois seu papel deixa de ser o de vendedor e passa a ser muito mais atuante e 
efetivo. A consequencia da atividade consultiva e uma qualificac;ao no processo de 
vendas e consequente fidelizac;ao do cliente. 
A fidelizac;ao garante a empresa uma garantia de receita e certa tranquilidade 
para investir e fazer planejamento para os anos subsequentes. Urn cliente fidelizado e 
satisfeito com o atendimento que esta recebendo tende a nao mudar-se para a 
concorrencia. Em muitos casos, o cliente deixa de colocar a questao financeira e preza 
pelo atendimento e eficiencia dos produtos e servic;os adquiridos. 
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